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Resumen: Este trabajo recoge las principales investigaciones sobre comunicación 
llevadas a cabo por los profesores del Departamento de Administración de Empresas y 
Marketing. Se ha hecho una revisión de las publicaciones de los últimos 20 años y se 
han extraído y agrupado por tópicos los trabajos de investigación realizados. Se ha 
tenido en cuenta la pertenencia a las dos áreas específicas del Departamento 
“Organización de Empresas” y “Marketing”. Este estudio pone de manifiesto la 
importancia de la comunicación en la investigación de administración de empresas y la 
involucración del profesorado adscrito a la Facultad de Comunicación, que centran parte 
de su labor investigadora en los conocimientos específicos que se imparten en el centro. 
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La comunicación en Administración de Empresas 
Las organizaciones se han convertido en agentes sociales comprometidos con su 
ambiente, al que deben respetar, favorecer e incluso dar ejemplo con una actuación ética 
y solidaria1. Todo esto desemboca en una intensa actividad comunicativa. Además, la 
actual situación competitiva de muchos sectores hace indispensable que la empresa 
busque una diferenciación no sólo basada en la imagen de sus productos y servicios, 
sino en la imagen global de la propia empresa, que muchas veces actúa en actividades 
diversas y precisa de una identidad global que permita su expansión y diversificación. 
Las organizaciones actuales son realidades complejas compuestas por multitud de 
subsistemas y las informaciones que estos producen pueden ser a veces contradictorias, 
por lo que es preciso homogeneizar todos los mensajes que fluyen de la misma con el 
fin de reflejar una identidad coherente y acorde con su misión. Esto sólo será posible si 
                                                 
1 Regouby, C.(1989). La Comunicación Global. Edicions Gestió 2.000, 
Barcelona. 
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se produce una coordinación, a través de una estrategia de comunicación,  de las 
distintas fuentes comunicativas.  
 
La comunicación global de la organización pretende integrar las diferentes 
comunicaciones que fluyen en la empresa. Según el destino de la comunicación 
podemos distinguir2: 
COMUNICACIÓN EXTERNA: COMUNICACIÓN 
INTERNA. 
COMUNICACIÓN  COMERCIAL 
Comunicación con el gran público: 
- Consumidores 
- Prescriptores 
Comunicación Profesional: 
- Distribuidores 
- Profesionales del sector 
Comunicación “business to 
business” 
- Empresas clientes y proveedores 
 
COMUNICACIÓN  NO COMERCIAL 
Comunicación de reclutamiento: 
- Demandantes de empleo 
- Escuelas y Universidades 
Comunicación Financiera: 
- Medios financieros 
- Medios Bursátiles 
Comunicación política: 
- Poderes públicos 
- Administraciones 
- Colectividades locales 
Comunicación Social: 
- Sindicatos 
- Asociaciones 
Comunicación de opinión pública: 
- Ciudadanos en general 
 
- Personal de la empresa 
- Dirección 
- Accionistas 
- Filiales 
- Grupo 
 
 
Es evidente que todos los tipos de comunicación, tanto externa como interna, deben de 
estar al servicio de la misma causa, pero aunque ambas empleen soportes y técnicas 
semejantes, los mensajes internos y externos no pueden tener el mismo talante. 
La comunicación externa trata de ubicar a la empresa en un mercado, dotarla de una 
personalidad reconocible para todos los públicos y de una identidad distinta y 
diferenciada.  
                                                 
2 Villafañe, J.(1993). Imagen Positiva. Ed. Pirámide, Madrid. 
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La comunicación interna se emplea como un instrumento estratégico para mejorar las 
relaciones entre los miembros de la organización, posibilitar su integración y favorecer 
la existencia de una cultura compartida entre todos.  
La importancia que ha ido adquiriendo la comunicación en las organizaciones ha 
facilitado su implantación como función específica en la empresa, una función asignada 
a un responsable, que en muchas ocasiones ha propiciado la modificación de la 
estructura organizativa mediante la creación de un departamento propio.  
Las dos áreas sobre las que se investiga e imparte docencia en el Departamento de 
Administración de Empresas y Marketing de la Universidad de Sevilla son 
“Organización de Empresas” y “Comercialización e Investigación de Mercados 
(Marketing)”. 
La comunicación en el área de organización se investiga como una función continua que 
llevan a cabo los directivos y que afecta al resto de las funciones administrativas, tanto a 
las continuas como a las secuenciales. Por ello podemos encontrar trabajos que 
investigan el papel de la comunicación en la planificación, en la organización, en la 
dirección (liderazgo y motivación) o en el control. También se estudia como un 
elemento esencial de la gestión de los recursos humanos. 
En el área de Marketing la comunicación también es un tema de estudio muy relevante. 
La comunicación es una de las variables de la mezcla de marketing por lo que se ha 
analizado como una herramienta esencial para situar las organizaciones en la mente de 
sus consumidores con atributos positivos. 
Por otra parte, los profesores del Departamento han llevado a cabo investigaciones 
concretas en las empresas de comunicación, con el objeto de comprender estas 
organizaciones o de aprovechar sus singularidades para estudiar tópicos clásicos en la 
disciplina: cambio organizativo, liderazgo, comportamiento estratégico, género, etc. 
Por último también queremos incorporar a este trabajo las aportaciones que los 
profesores del departamento han hecho innovando en la enseñanza de las asignaturas 
relacionadas con las licenciaturas de Periodismo y Publicidad y Relaciones Públicas en 
las que imparten docencia. 
El proceso de trabajo ha consistido en extraer de SISIUS 
(http://investigacion.us.es/sisius/sis_dep.php?id_dpto=1) las fichas de los profesores del 
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Departamento y analizar en sus investigaciones aquellas relacionadas con la 
comunicación. Hemos tratado de ser lo más meticulosos posible en la selección de los 
trabajos, si en algún caso hemos omitido algún trabajo por no estar disponible en la base 
de datos o haber sido incorrectamente analizado pedimos disculpas. Hemos agrupado 
los trabajos en grandes tópicos de investigación. Las investigaciones recogen sobre todo 
publicaciones en libros, capítulos de libros, revistas y comunicaciones presentadas en 
congreso. En el caso de organización hemos dejado fuera de esta selección las 
abundantes y excelentes publicaciones sobre sistemas de información por considerar 
que son aspectos más propios de la Economía de la Empresa y alejados de los intereses 
de los investigadores de la Comunicación. 
El número de investigaciones relacionadas con la comunicación durante el periodo 
1989-2008 lo tenemos reflejado en la siguiente tabla. Podemos observar el crecimiento 
de su número con la creación de la Facultad. 
 
Ilustración 1: Evolución del número de investigaciones en comunicación 
 
La estructura de categorías profesionales del departamento puede ser observada en la 
siguiente tabla: 
PROFESORES DEL DEPARTAMENTO POR CATEGORÍA 
CATEDRÁTICOS 10 
T.U. 24 
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T.E.U. 25 
CONTRATADOS DOCTORES 7 
AYUDANTES LOU 3 
ASOCIADOS 11 
COLABORADORES 9 
TOTAL 99 
 
Es llamativo el hecho de que los diez profesores que imparten o han impartido docencia 
en la Facultad de Comunicación son autores o coautores del 48% de las investigaciones 
que forman parte de este estudio. Este dato revela la implicación del departamento en la 
especificidad de los conocimientos que se imparten en el centro. 
ORGANIZACIÓN DE EMPRESAS 
Desde los inicios de la Facultad de Comunicación, el Departamento de Administración 
de Empresas y Marketing ha impartido los conocimientos relacionados con la gestión de 
las empresas del sector en comunicación. Estos conocimientos se han estructurado en la 
asignatura troncal de segundo ciclo de la Licenciatura de Periodismo “Empresa 
Informativa” (4’5 créditos) y la obligatoria, de último curso de la Licenciatura de 
Publicidad y Relaciones Públicas “Organización y Gestión de Empresas de Servicios” 
(9 créditos). Al mismo tiempo, se ofrecían asignaturas de libre configuración muy 
atractivas para los estudiantes de la facultad: “Creación de Empresas para Estudiantes 
sin formación empresarial” (impartida en la propia Facultad de Comunicación), “La 
enseñanza de administración de empresas a través del cine” o “Emprendedores y cine”. 
Por otro lado los profesores del área han participado muy activamente en la docencia de 
los cursos de postgrado ofertados desde la Facultad de Comunicación: Máster en 
Gestión de Empresas Audiovisuales, Curso de Expertos en Periodismo Local, Máster en 
Dirección de la Comunicación Empresarial e Institucional, o los cursos de doctorado del 
Departamento de Periodismo II. El esfuerzo de los profesores por adaptar los 
conocimientos de la Economía de la Empresa a las especificidades de las licenciaturas 
de la comunicación ha dado lugar a numerosos trabajos académicos. 
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Las investigaciones relacionadas con la Comunicación realizadas desde el área de 
organización de empresas son muy variadas y aportan una mayor comprensión, tanto de 
las empresas de comunicación como de las diferentes variables comunicativas aplicadas 
a la función administrativa. 
Por ello hemos estructurado este apartado en tres grandes bloques: empresas de 
comunicación, la comunicación como herramienta de gestión y la docencia en la 
Facultad de Comunicación. 
INVESTIGAR LA EMPRESA DE COMUNICACIÓN 
Un trabajo temprano sobre el sector de la empresa informativa es el publicado 
por Caro y Rodríguez (1995) donde se destaca la singularidad del producto informativo 
(la información) y se establece una categorización de los tipos de información en 
función del valor que aporta para la empresa y para las audiencias. 
Fruto de ese interés inicial por las empresas informativas se realizan en el 
departamento diversos estudios para analizar los estilos de dirección de los máximos 
responsables de las empresas informativas. Traverso y García del Junco (1997) y Caro y 
García del Junco (1998) realizan un estudio empírico para determinar el estilo de 
dirección de los directores de los medios de comunicación españoles según el modelo 
de Likert, al mismo tiempo comprueban la validez de los roles administrativos definidos 
por Mintzberg en los directivos del sector de la prensa escrita.  
En 1999, los profesores Rodríguez-Bobada y Castellanos (1999), en un esfuerzo 
prospectivo y ante los cambios que se anuncian de cara al nuevo siglo (XXI) analizan el 
mercado futuro de la televisión para el nuevo milenio. 
En 2002, el profesor Caro, realiza su tesis doctoral bajo la dirección del 
Catedrático Emilio Díez. El tema elegido queda resumido en el título de la misma: 
“Efectos de la Innovación y el Cambio en las Empresas Informativas”. Esta 
investigación centrada en las empresas editoras de prensa andaluzas ha sido el germen 
de diversos trabajos posteriores: Caro (2002), Caro y Jiménez (2006) y Caro (2007). 
A nivel estratégico se ha estudiado el conjunto de la industria de la 
comunicación. Caro y Oviedo (1996) analizan los procesos de concentración en el 
sector audiovisual identificando las alianzas, absorciones y fusiones que se están 
llevando a cabo en España.  
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También podemos destacar el manual de Marketing para empresas audiovisuales 
publicado por Rodríguez (2003) que nace en el seno del Máster en Gestión de Empresas 
Audiovisuales y trata de llenar un importante vacío existente en ese ámbito. 
En 2006, como preámbulo a los cambios previstos con el proceso de Bolonia, 
Caro y Jiménez publican un trabajo que realiza una radiografía del mercado de trabajo 
de los periodistas. A partir de información secundaria de diversas fuentes describen la 
situación del empleo en el sector y de las condiciones en las que los futuros egresados 
deben obtener su primer empleo. 
Tras 16 años de docencia e investigación en el terreno de la empresa informativa 
el profesor Caro publica un manual (2007) que recoge los conocimientos básicos de la 
asignatura: “Gestión de Empresas Informativas”. Este libro llena el hueco temporal 
dejado por los primeros manuales en la materia correspondientes al inicio de la década 
de los 90. “Gestión de Empresas Informativas” está siendo utilizado como manual en 
diversas facultades de comunicación de España y Latinoamérica. 
También la Responsabilidad Social Corporativa ha sido estudiada en las 
empresas de comunicación. Como consecuencia de diferentes investigaciones sobre la 
responsabilidad social corporativa realizadas en sectores diversos, Caro (2008) decide 
realizar un estudio de caso en las empresas de comunicación, y para ello elige la 
empresa editora de El País, que acababa de experimentar una importante transformación 
(del producto y organizativa). 
En el año 2007, nace en el seno de la Facultad de Comunicación un proyecto de 
investigación que agrupa a profesores de diferentes áreas de conocimiento que imparten 
docencia en el centro: organización de empresas, marketing, periodismo y publicidad. 
Se trata del grupo SANIMUEI (Satisfacción de las Necesidades Informativas de las 
Mujeres en las Empresas Informativas), cuyo objetivo es analizar la presencia de las 
mujeres en las empresas informativas. Este grupo presentó un proyecto de investigación 
a la convocatoria nacional de I+d+i y se le otorgó una subvención del Ministerio de 
Asuntos Sociales. El proyecto concluirá en 2010. La mayoría de los componentes del 
grupo ya habían trabajado en temas de género relacionados con las empresas 
informativas. De esta manera publicaron trabajos sobre la percepción de la mujer como 
directiva en las empresas informativas: Caro, García, Rodríguez y Jiménez, (2007); y 
Caro, García, Rodríguez (2007). 
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En esta misma línea, y ya constituido el grupo SANIMUEI se realizó una 
investigación sobre las mujeres emprendedoras en el sector de la comunicación (Caro, 
Rodríguez y García, 2008). Este campo de estudio sigue abierto dentro del grupo. 
La importancia que tiene la comunicación en el área de organización de 
empresas ha llevado a que los profesores adscritos a la Facultad de Comunicación 
desempeñen una importante labor divulgativa de sus conocimientos. Para ello han 
elaborado material docente para las plataformas virtuales: Caro (2008) y Caro y Orti 
(2008). También son autores de blogs donde exponen sus reflexiones sobre el sector y 
dan información de actualidad y académica de utilidad para los estudiantes y los 
profesionales: 
http://fcom.us.es/blogs/empresasdecomunicacion/ 
http://fcom.us.es/blogs/mujeresempresas/ 
Queremos concluir indicando que la principal línea de investigación de los 
profesores del área de organización de empresa en este apartado son los estudios de 
género y el cambio organizativo en las empresas informativas.  
 
COMUNICACIÓN Y DOCENCIA 
Queremos destacar las investigaciones docentes de los profesores del 
departamento adscritos a la Facultad de Comunicación destinadas a divulgar las 
innovaciones didácticas aplicadas en sus asignaturas. 
En 1993, Caro realiza un estudio sobre el uso de la prensa escrita en la 
enseñanza de las asignaturas de administración de empresas impartidas en la Facultad 
de Comunicación. 
Más adelante, Caro y Rodríguez (1997 y 1998) publican dos artículos que 
explican, justifican y valoran una forma singular de utilizar las producciones 
cinematográficas en la enseñanza de la asignatura de Periodismo “Empresa 
Informativa”. Tras la obtención de un proyecto de innovación docente, elaboran 
material audiovisual a partir de las películas que reflejan el mundo del periodismo que 
es utilizado en el aula como ejemplos o como casos prácticos.  
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También otros profesores innovan e investigan sobre cómo el cine puede ser 
utilizando en la enseñanza de administración de empresas: Casanueva et al (2000); Caro 
et al (2000); y Caro, Casanueva y Rufino (2000). En estos trabajos se exponen las 
experiencias docentes de los profesores, la metodología y los sistemas de evaluación 
aplicados. Estas innovaciones fueron merecedoras del premio a la innovación docente 
de la Universidad de Sevilla del año 2000. 
 
Ilustración 2: Investigaciones relacionadas con las Empresas de Comunicación 
 
 
LA COMUNICACIÓN COMO HERRAMIENTA DE GESTIÓN 
Otra línea de investigación desarrollada por los profesores del departamento está 
ligada a la consideración de la comunicación como función administrativa. La 
comunicación se identifica como una variable que cohesiona la organización, que 
constituye la argamasa que transforma a la empresa en un sistema integrado. Al mismo 
tiempo se muestra como una herramienta esencial para la gestión de los recursos 
humanos y la implantación del cambio en las organizaciones. 
Un trabajo pionero es el publicado por Casanueva y Caro (1993) en el que se 
analiza la situación de la comunicación interna en las empresas españolas. Estos 
profesores a partir de un estudio empírico de carácter cualitativo y estructurado según el 
modelo de comunicación de la teoría cibernética exponen como es percibida esta 
función por los expertos en comunicación. En esta misma línea continúan los profesores 
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Calvo y Criado (2001) al estudiar los procesos de comunicación interna en las 
Universidades mediante la aplicación del benchmarking. 
En 1996 un grupo de profesores publican un libro sobre la comunicación como 
recurso estratégico en las organizaciones (Criado et al, 1996). Y en 1999, las profesoras 
Cruz y Revilla analizan el papel de la comunicación en los procesos de 
internacionalización de las empresas. 
La comunicación también ha sido estudiada desde la perspectiva de las 
instituciones, el paso de la comunicación de empresa a la comunicación corporativa o 
institucional sugiere nuevos temas de investigación. De esta forma, se analiza la 
importancia de la arquitectura en la creación de identidad e imagen en las 
organizaciones (Caro, 1996; Jiménez y Caro, 2006). Otro trabajo (Castellanos y 
Carvajal, 1999) examina la campaña institucional de comunicación en el lanzamiento 
del euro. Hay que destacar que la mayoría de las investigaciones en esta línea ha sido 
desarrollada por los profesores del área de marketing por lo que tendrá un mayor 
desarrollo es ese apartado. 
La medición del impacto de las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación en las organizaciones ha sido otro de los temas que ha preocupado a los 
profesores del área de Organización. Casanueva, Ganaza y Espasandín (2004) 
investigan los cambios producidos por estas tecnologías en las empresas andaluzas de 
economía social. García del Junco (2004) hace lo propio pero en relación a su efecto en 
los procesos de globalización. La profesora Alves defiende en 2005 una tesis doctoral 
titulada “La Dirección de los Recursos Humanos y las Nuevas Tecnologías de la 
Información y la Comunicación (Formación a Distancia y e-Trabajo)” en la que destaca 
el cambio que se produce en los procesos de formativos y operativos como 
consecuencia de las innovaciones tecnológicas en comunicación. 
En relación a la gestión de recursos humanos hay un grupo de profesores que 
han centrado su investigación en los anuncios de reclutamiento como soporte de 
comunicación de la empresa (comunicación con el mercado de trabajo). Entre estos 
autores cabe destacar a Rubio (2000a, 2000b) que ha descrito los aspectos redaccionales 
y comunicativos de estos anuncios. Otros trabajos que inciden este canal de 
comunicación no comercial son: Díaz y Picón (2001), Castro y Cossio (1998) y Oviedo 
y Quirós (1997). 
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Ilustración 3: Investigaciones relacionadas con la comunicación comercial 
 
MARKETING 
En cuanto al contenido de las investigaciones debemos remarcar que viene 
poderosamente marcado por la implicación de los profesores del departamento con la 
licenciatura de Publicidad y Relaciona Públicas, en la única que imparten docencia 
aquellos que pertenecen al área de Comercialización e Investigación de Mercados 
(Marketing). 
Los resultados de las investigaciones se orientan fundamentalmente a la 
disciplina de marketing y en su relación con las variables de comunicación comercial y 
con las empresas del ámbito de la comunicación comercial. 
Podemos agrupar los trabajos en dos grandes líneas de la investigación: la 
publicidad y otras formas de  comunicación comercial. 
 
LA PUBLICIDAD 
La vinculación del departamento de Administración de Empresas y Marketing 
con el ámbito de la  publicidad se inicia incluso antes de que naciese en Sevilla la 
Facultad de Comunicación, así podemos observar que en 1976 Enrique Martín defiende 
su tesis doctoral “Planificación y Control de Campañas Publicitarias” que intenta 
encuadrar la publicidad en el seno de la gestión empresarial. 
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A finales de los 70 se profundiza en el control publicitario (Martin, 1976) y en la 
manera satisfactoria de determinar el presupuesto publicitario (Martín, 1979). 
 En 1980 se publica el libro “Planificación Publicitaria” que ha sido referencia 
en nuestro país durante muchos años pues tanto para profesionales de la publicidad que 
diseñan las campañas como para alumnos de diferentes licenciaturas. Ya en 1993 
defiende su tesis doctoral el hoy Decano de la Facultad de Ciencias Económicas y 
Empresariales Javier Landa bajo la dirección de Enrique Diez de Castro que llevó por 
título: “La Publicidad: la Influencia del Factor Legal en su Gestión”. 
A partir de entonces han sido numerosos los trabajos publicados relacionados 
con esta disciplina:  
A principios de la década de los 90 Rodríguez Rad publica varios artículos en 
los que analiza la publicidad desde la perspectiva del marketing “El sector del 
automóvil: motor de la publicidad”, “La adaptación de la publicidad a su nuevo 
escenario” y “Aspectos de la publicidad en la Comunidad Económica Europea” 
Algunos trabajos se han centrado en la relación entre la Universidad y la 
Publicidad (Traverso, 1995; Sánchez y Rodríguez, 2002) o la incorporación de los 
egresados de publicidad al mercado laboral (López, Traverso y López) 
Los efectos de la incorporación de España a la Comunidad Económica Europea 
centró la atención de algunos investigadores, así Martín (1992) analiza los efectos de la 
Globalización del Mercado Europeo sobre la Gestión Publicitaria, y García, Rubio y 
Rodríguez (1993) los aspectos de la publicidad en la CEE. 
El anuncio publicitario también ha ocupado gran parte del interés de los 
investigadores de nuestra área. Se publican trabajos relativos a la Posición del Anuncio 
en la Pausa Publicitaria (Sánchez, 1998 y 2001), la duración adecuada del anuncio 
(Sánchez, 1999), el color del anuncio (1999) y la relación entre el recuerdo y la actitud 
hacia el anuncio (Sánchez, 1999). 
Los anuncios de reclutamiento por sus propias características han requerido un 
tratamiento específico. 
Rubio (1999) defiende su tesis doctoral en la que examina los anuncios de 
empleo en prensa como forma publicitaria y un año después Rubio y Diaz (2000) se 
centran en la importancia del diseño de los anuncios de ofertas de empleo en prensa. 
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Barroso y Cossio (1998) en el marco del proceso de reclutamiento de la fuerza de 
ventas, investigan las ofertas de empleo en prensa, Oviedo y Quirós (1997)  se centran 
en el caso español, mientras que Diaz y Picón (2001) lo hacen con el buscador de 
empleo y su comportamiento en relaciona a las ofertas insertas en los anuncios en 
prensa. 
En relación a los tipos de publicidad, López, Casillas y Villegas (1994) analizan 
la publicidad conjunta como una forma de cooperación. 
Otro trabajo se centra en la importancia de la publicidad a un nivel 
macroeconómico, así Castellanos y Oviedo (1996) tratan los efectos de la inversión 
publicitaria en la marcha de la economía 
Oviedo (1994) destaca el rol de la mujer en los anuncios publicitarios. 
El papel de las agencias de publicidad ha sido analizado desde varios aspectos, 
así Sánchez (2002) estudia sus creencias y objetivos hacia la publicidad.  
Los cambios en el medio televisión con la proliferación de canales han 
provocado y el consiguiente fraccionamiento de las audiencias, así Castellanos destaca 
la saturación y la ineficacia publicitaria (1994) y Rodríguez (1994) resalta la necesidad 
de la publicidad de adaptarse a un escenario radicalmente diferente. 
Aunque la Licenciatura en la facultad de Comunicación recibe el nombre de 
Publicidad y Relaciones Públicas, nuestro área de marketing considera que esta 
denominación es excesivamente estrecha pues debido a la evolución que ha sufrido la 
comunicación comercial existen otras variables que deberían una importancia similar a 
las que recoge el nombre de la titulación como es el caso de la promoción de ventas o el 
emplazamiento de productos. 
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OTRAS VARIABLES DE COMUNICACIÓN COMERCIAL 
Caro y Rodríguez (1995), describen la realidad del marketing promocional en 
España detallando los medios, los instrumentos y los objetivos que persiguen. Sánchez 
y Rodríguez (2003) describen la variable promoción y Caro y Rodríguez (2004) tras 
desarrollar un estudio longitudinal de las promociones de ventas diarias, razonan el 
futuro de la comunicación comercial. Sanz y Ortega (2004) se centran en la promoción 
de áreas comerciales. 
El emplazamiento de productos o product placement es otra de las variables de 
comunicación comercial que ha ganado en importancia en los últimos años. 
Son los profesores Rodríguez y Caro (1999) los que desarrollan un trabajo 
pionero y proponen dotar de identidad propia al emplazamiento de productos, 
desmarcándolo de la errónea proposición de algunos autores que le deban el tratamiento 
de una forma ilícita de publicidad. Posteriormente se subraya la conexión entre el cine y 
la comunicación comercial (Rodríguez y Caro, 2001) y las mutuas ventajas que pueden 
alcanzarse al implantar el emplazamiento de productos en la estrategia de comunicación 
comercial. Caro y Rodríguez (2001) también subrayan la posibilidad de usar el 
emplazamiento de productos en nuevos soportes como es el caso del comic. 
Ilustración 4: Investigaciones relacionadas con la Publicidad 
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La comunicación comercial es una de las cuatro variables del marketing-mix y 
engloba a la publicidad y a las relaciones públicas, por ello, el manual de planificación 
publicitara evoluciona a Comunicaciones de Marketing: Planificación y Control 
(Sánchez, Diez y Martín 2001) y varios profesores del departamento colaboran en el 
manual Estrategias y Técnicas de Comunicación (Salvador et al. 2007) 
Varios son los trabajos que han analizado esta variable considerando la  
comunicación comercial como un todo: Villarejo y Sánchez (2004), resaltan los efectos 
de la comunicación comercial sobre el valor de marca y Garrido, Caro y Rodríguez 
(1998) detallan su uso en el la industria vinícola. 
Las nuevas tecnologías también han ocupado un atraído nuestro interés en 
distintos trabajos, así Revilla y Domínguez (1998) observan las ferias virtuales y su 
implicación en la comunicación internacional. Martín (1998) estudiando la publicidad 
en internet plantea un estudio comparativo entre España y Portugal y Ortigueira y 
Vázquez (1998) ven a Internet como variable de comunicación. 
Sánchez, Villarejo y Martin (2009) plantean los efectos moderados del sexo en 
la calidad de la relación y la lealtad de los proveedores de los servicios de internet. 
Sin lugar a dudas la principal contribución de los profesores del departamento de 
Administración de Empresas y Marketing ha sido la de dotar a la publicidad en 
particular y a la comunicación comercial en general del rango estratégico que requieren, 
dándole sentido únicamente en el marco de una estrategia de marketing de índole 
superior. Aunque alguien pueda pensar lo contrario, la publicidad no es un fin sino un 
medio, que ha de perseguir objetivos claros, que ha de asumir la responsabilidad de sus 
resultados, que debe responder ante los anunciantes y demostrarles que su inversión, 
que no gasto, en publicidad ha sido rentable. 
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Ilustración 5: Investigaciones relacionadas con la comunicación comercial 
 
CONCLUSIONES 
La investigación relacionada con la comunicación por parte de los profesores del 
Departamento de Administración de Empresas y Marketing ha sido muy intensa. Los 
temas estudiados a lo largo de estos 20 años han sido muy variados tanto desde el área 
de Organización de Empresas como desde el área de Marketing. En la primera destacan 
los estudios relacionados con las empresas de comunicación, mientras que en la segunda 
llama la atención los estudios ligados a la Publicidad. También queremos destacar el 
hecho de que los profesores que han estado adscritos a la Facultad de Comunicación 
han publicado casi el 50% de los trabajos (a pesar de no suponer ni el 10% de los 
profesores del departamento). Esto indica la relación que existe entre el proceso de 
enseñanza-aprendizaje y la investigación. Se investiga sobre lo que se enseña y se 
enseña sobre lo que se investiga. 
Hay que mencionar el caso de profesores como Caro, Rodríguez y Villarejo que 
realizan investigaciones multidisciplinares con profesores de los departamentos de 
Periodismo y de Comunicación Audiovisual, Publicidad y Relaciones Públicas. Es un 
camino por el que hay que apostar para enriquecer los conocimientos sobre cualquiera 
de los temas de estudio relacionados con la comunicación. 
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Esperemos que este tipo de colaboraciones siga dando sus frutos en los próximos 
años.
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